






TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
Licenciado en Administración 
AUTORES: 
ASESOR:  
Mgtr. Ruiz Villavicencio Ricardo (ORCID: 0000-0002-1353-1463) 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
Marketing 
2019
Estudio del plan de marketing y posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L, 2019 
Davila Navarro Dante Daniel (ORCID: 0000-0002-0342-9975) 
Reyes Custodio Alexandra Grettel (ORCID: 0000-0001-8631-6599) 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 




























El presente trabajo va dedicado para 
Dios, por darme sabiduría y fuerza para 
poder seguir en mi formación académica 
y profesional; así mismo para mi madre 
que día a día vio el esfuerzo que puse 
para poder culminar satisfactoriamente 




























Mi profundo agradecimiento a mis 
docentes por acompañarme en mi 
formación profesional, aconsejándome 
y alentándome a seguir adelante. 
También agradecer a mis amigos y 
compañeros de clase por ayudarnos 





          
                     Pág. 
Dedicatoria ................................................................................................................................. ii 
Agradecimiento 
....................................................................................................................... vii 
Índice de gráficos .................................................................................................................. viii 
RESUMEN .................................................................................................................................. ix 
ABSTRACT ................................................................................................................................. x 
I. INTRODUCCION ................................................................................................................... 1 
II. MARCO TEÓRICO ............................................................................................................... 4 
III. MÉTODO .............................................................................................................................. 19 
3.1 Tipo y diseño de investigación .................................................................................... 19 
3.2 Operacionalización de variables ................................................................................. 20 
3.3 Población, muestra y muestreo ................................................................................... 24 
3.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad....... 24 
3.5 Procedimientos ................................................................................................................ 26 
3.6 Método de análisis de datos .................................................................................. 27 
3.7 Aspectos éticos ....................................................................................................... 27 
IV. RESULTADOS .................................................................................................................... 27 
V. DISCUSIÓN ......................................................................................................................... 38 
VI. CONCLUSIONES ............................................................................................................... 40 
REFERENCIAS ........................................................................................................................ 42 




Declaratoria de autenticidad ................................................................................................ iv 
Página del Jurado .................................................................................................................... v 




Índice de tablas 
           Pág. 
Tabla 1 ...................................................................................................................................... 22 
Tabla 2 ...................................................................................................................................... 23 
Tabla 3 ...................................................................................................................................... 27 
Tabla 4 ...................................................................................................................................... 28 
Tabla 5 ...................................................................................................................................... 28 
Tabla 6 ...................................................................................................................................... 28 
Tabla 7 ...................................................................................................................................... 29 
Tabla 8 ...................................................................................................................................... 29 
Tabla 9 ...................................................................................................................................... 30 
Tabla 10 .................................................................................................................................... 30 
Tabla 11 .................................................................................................................................... 31 
Tabla 12 .................................................................................................................................... 32 
Tabla 13 .................................................................................................................................... 33 
Tabla 14 .................................................................................................................................... 33 
Tabla 15 .................................................................................................................................... 34 
Tabla 16 .................................................................................................................................... 35 
Tabla 17 .................................................................................................................................... 36 
Tabla 18 .................................................................................................................................... 37 
Tabla 19 ........................................................................................................... 69 
Tabla 20 ........................................................................................................... 70 
Tabla 21 ........................................................................................................... 75 
Tabla 22 ........................................................................................................... 76 





Índice de gráficos 
           Pág. 
Gráfico 1 ................................................................................................................................... 72 
Gráfico 2 ................................................................................................................................... 73 
Gráfico 3 ................................................................................................................................... 74 
Gráfico 4 ................................................................................................................................... 75 
Gráfico 5 ................................................................................................................................... 76 
Gráfico 6 ................................................................................................................................... 77 









La presente investigación Plan de Marketing y Posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L. tuvo como objetivo principal determinar la 
relación que existe entre las variables Plan de Marketing y Posicionamiento. 
La metodología utilizada fue descriptivo y correlacional. Siendo una población 
estimada de 50 clientes de la empresa Representaciones Davila. Para la 
recopilación de datos se utilizó el cuestionario, ambos teniendo un nivel de Alpha 
de Cronbach alta, los datos serán obtenidos mediante el programa SPSS. 
Los resultados obtenidos (r= 0.524) indica que existe correlación entre ambas 
variables, llegando a la conclusión que existe una relación positiva en el Plan de 
Marketing y Posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., 
Lima – 2019 







The present research Plan of Marketing and Positioning of the company 
Representations Davila E.I.R.L. Its main objective was to determine the 
relationship that exists between the variables Marketing Plan and Positioning. 
The methodology used was descriptive and correlational. Being an estimated 
population of 50 clients of the company Representations Davila. For the data 
collection the questionnaire was used, both having a high Cronbach Alpha level, 
the data will be obtained through the SPSS program. 
The results obtained (r = 0.524) indicate that there is a correlation between both 
variables, reaching the conclusion that there is a positive relationship in the 
Marketing and Positioning Plan of the company Representations Davila E.I.R.L., 
Lima – 2019 







En cuanto a la empresa Representaciones Davila E.I.R.L. es una organización con 
9 años dentro del mercado nacional dedicándose a la comercialización de 
autopartes para carros ubicado en el distrito del Agustino. A través de los años la 
organización no cuenta con estrategias promocionales para poder dar a conocer 
los productos que la empresa cuenta, a comparación de otras organizaciones que 
invierten en realizar publicidad ya sea por redes sociales o mediante televisión y 
radio. La empresa Representaciones Davila se proyecta ventas anuales de S/. 
100,00, las cuales no se llegan a concretar debido a que en ciertas temporadas 
como son fiestas patrias, navidad o año nuevo los clientes cuentan con otros tipos 
de compras, prueba de ello se puede observar en anexos, figura 1 donde se 
muestra que los ingresos anuales se encuentran por debajo del promedio estimado 
para cada año, así mismo en la figura 2 se muestra las proyecciones de ventas 
deficientes a través de los años generando pérdidas económicas para la empresa.  
Con respecto a la formulación del problema, el problema general, ¿Cómo 
se relaciona el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019? Así como también los problemas 
específicos, ¿Cómo se relaciona el producto y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019?; ¿Cómo se relaciona el precio y el 
posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019?; 
¿Cómo se relaciona la plaza y el posicionamiento de la empresa Representaciones 
Davila E.I.R.L., Lima 2019?; ¿Cómo se relaciona la promoción y el posicionamiento 
de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019?  
El proyecto de investigación va a permitir que nuestra primera variable Plan 
de Marketing tenga relación con nuestra segunda variable el Posicionamiento. 
Profundizando aspectos de manera teóricas como el Plan de Marketing, hoy en día 
son poco utilizadas por las empresas a nivel nacional produciendo así un bajo 
crecimiento en las organizaciones. Es por ello que se expondrá los conocimientos 
académicos del Plan de Marketing, así como también el posicionamiento que la 






Esta investigación permitirá que la empresa analice con más determinación 
si se está realizando un buen estudio de mercado para la comercialización de sus 
productos, llegando así a mejorar su Plan de Marketing, demostrando así la 
importancia del posicionamiento que otras empresas puedan llegar a obtener 
gracias a estos estudios. Concluyendo los objetivos del presente trabajo, se realizó 
un instrumento (encuesta) para medir nuestras variables y poder saber si tienen 
relación entre ambas. A la vez será examinado con el sistema de análisis 
estadístico SPSS, buscando la relación entre el Plan de Marketing y el 
Posicionamiento en los clientes de la empresa Representaciones Dávila E.I.R.L. 
Esta investigación permitirá que la empresa analice con más determinación 
si se está realizando un buen estudio de mercado para la comercialización de sus 
productos, llegando así a mejorar su Plan de Marketing, demostrando así la 
importancia del posicionamiento que otras empresas puedan llegar a obtener 
gracias a estos estudios. Esta investigación permitirá que la empresa analice con 
más determinación si se está realizando un buen estudio de mercado para la 
comercialización de sus productos, llegando así a mejorar su Plan de Marketing, 
demostrando así la importancia del posicionamiento que otras empresas puedan 
llegar a obtener gracias a estos estudios. 
La presente investigación será de mucha importancia para la empresa, ya 
que al ser asesorados en implementar un Plan de Marketing el cual es un 
instrumento principal para poder captar más clientes utilizados en la actualidad. 
Adicionalmente permitirá ser utilizado como información principal para trabajos 
futuros. 
En cuanto a la hipótesis general, existe correlación entre el plan de 
marketing y el posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., 
Lima 2019. Así como también las hipótesis específicas, existe correlación entre 
producto y el posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., 
Lima 2019; Existe correlación entre precio y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019; Existe correlación entre plaza y el 
posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019; 
Existe correlación entre promoción y el posicionamiento de la empresa 





establecer la relación del plan de marketing y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. Así como también los objetivos 
específicos son establecer la relación del producto y el posicionamiento de la 
empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019; Establecer la relación del 
precio y el posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 
2019; Establecer la relación en la plaza y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019; Establecer la relación en la 
promoción y el posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., 






II. MARCO TEÓRICO 
Hoy en día los autos se han convertido en el medio de transporte más importante 
a nivel mundial seguido de las motos, en Europa según la página web AutoBild.es 
en España se matricularon 4605 autos eléctricos entre los meses de enero a 
septiembre del 2017. Mencionando así también que Noruega es uno de los países 
que más utiliza coches dentro de su territorio produciendo ventas elevadas de estos 
dándole importancia al consumo de autopartes.  
Así mismo Bolotaeva & Cata (2011) mencionó que el marketing en las 
redes sociales es un impacto, en la cual las empresas realizan un estudio de 
marketing hacia el ámbito de mercado virtual, teniendo en cuenta en las 
organizaciones deben tener una creatividad para llamar al cliente y que tenga como 
objetivo fidelizar la marca. Por lo tanto, la compañía busca seguir innovando en 
tendencias y preferencias que cada año que los consumidores van actualizando.  
Del mismo modo Panwar & Patra (2017) en su artículo Estudio sobre los 
esfuerzos de posicionamiento de productos de Multinational Fast Cadena 
alimentaria en la India - una exploración mencionó que el posicionamiento esta 
esencialmente vinculado con la marcas hacia el consumidor, nos da entender que 
los mercadólogos  son la influencia de percepción de los clientes, en la cual los 
productos este posicionados dentro del mercado, logrando coincidir un marketing 
con deseos, sentimientos y creencias del género. Por otro lado, teniendo en cuenta 
la captación de la marca, que conlleve a una posición de características o atributos, 
conducta, rendimiento, aplicaciones, beneficiarios y calidad.  
Así mismo Panda & Paswan & Mishra (2018) indicó que revela tres tipos 
generales de estrategias de posicionamiento utilizando, confiabilidad señalando por 
experiencia de franquicia, tamaño de red, internacionalización y porcentaje de 
propiedad orientando un buen servicio. 
Según Blankson & Crawford (2011) indicó que las estrategias de 
posicionamiento es la tasación objetiva que conlleva a la posición de una oferta de 
mercado, en la cual se identifica una estrategia de posicionamiento que tiene como 
medida el rendimiento de cada organización modificando las características 





los competidores, teniendo en cuenta y mecanisºmo de entregar el valor agregado, 
técnicas de calidad, innovación y servicios.  
Además Lagat, Frankwick & Sulol (2015), en su artículo Efecto del 
posicionamiento en el mercado sobre la orientación del mercado, los tipos de 
innovación y el vínculo entre el rendimiento de la empresa mencionó que, dentro 
del mercado existe múltiple organizaciones exitosas, teniendo en cuenta sobre el 
posicionamiento de la oferta que cada empresa  satisface a sus consumidores, por 
lo tanto contribuye al acto de diseñar sus promociones o las representaciones de la 
compañía para ocupar un lugar en la mente del cliente y teniendo fundamentos de 
la dirección de marketing con la importancia que indica la relación entre desempeño 
de la empresa,  actividades de posicionamiento y claridad definidas.  
Según la página web Internacional Metalmecánica tras crisis económica, 
las empresas latinoamericanas que venden autopartes han logrado superar esta 
crisis yendo por un camino a la expansión de sus ventas manteniendo un buen 
posicionamiento a nivel América Latina. Siendo Estados Unidos uno de los primeros 
países en mejorar sus ventas y rentabilidad, aumentando su capacidad para 
realizar exportaciones y restaurando así la industria automotriz.  
Según Burt (2010) manifestó que la gestión estratégica y el aprendizaje de 
mercado se han aventurado en metodología de futuro y prevención, enfocando un 
fuerte método de planificación de escenarios de alto nivel. Teniendo una estrategia 
de marketing, planificando u organizando, en la cual se desarrolle en la tecnología 
avanzada. 
Asimismo el Mortimer (2015) en su artículo Revista de practica directa, 
datos y marketing digital el marketing es la herramienta que se gestiona en las 
organizaciones, cuyo la acción se realiza una planificación y significativo en la cual 
tiene que ver una interactuación donde el cliente se siente cómodo y satisfecho con 
el servicio que brindas, también dar la facilidad en las redes sociales ya que es un 
instrumento muy común en el siglo XXI, teniendo la facilidad que el consumidor 
compre por celular o computadoras en un mundo virtual, en este caso las empresa 
se benefician por estos medio y a través sobre el estudio del mercado que tiene 





Mencionando a Rodríguez, Morales, Villarreal & Quesada (2016) indicó en 
su artículo científico que en toda Latinoamérica y señalando principalmente a 
México se ha manifestado en los últimos años transformaciones acelerados, siendo 
uno de ellas la fomentación de la comercialización de sus servicios de investigación 
adoptándose a un entorno de globalización y expansión internacional, así como 
también a términos económicos, laborales y políticas que implican dentro del 
desarrollo e impacto social. 
También Andina, Gabriela & Roxana (2015) manifestó que según la 
evaluación de la marca es el comportamiento de consumo de los clientes, que lleva 
a ofrecer a las marcas una superioridad competencia, en la cual los países se ha 
acentuado los efectos y orígenes que se asigna a los productos, calidad percibida 
que conlleva a que el producto se conecte con el consumidor. También que el 
posicionamiento implementa a la combinación del marketing, tiendo en cuenta las 
influencias de los factores de los países, en la cual se origina las percepciones de 
los consumidores.  
También Voltan (2017), mencionó que el plan de marketing es una 
planificación de negocio, en la que alcanza un nivel de clientes, por lo tanto, se 
puede considerar una herramienta de gestión para la competitividad teniendo una 
importancia en el plan de marketing y posicionamiento de la empresa. Por otro lado, 
las organizaciones tienen que ser responsables de cada área, en la cual se sienta 
fundamental en el desarrollo de emprendimiento.  
Según Mendoza & De Souza (2013), indicó que, en ámbito empresarial 
sobre las competencias en creaciones de valor o diferencias de productos y 
servicios, conllevando a utilizar estrategias las cuales protegen a empresas que 
buscan una posición segura dentro del mercado. En las estrategias empresariales 
y marketing la definición del posicionamiento tiene gran importancia en los gestores 
que tienen la responsabilidad de tomar decisiones para hacer productos, servicios 
y/o marcas que atraigan en el mercado.  
Así mismo el diario Gestión sostuvo que las empresas peruanas de 
autopartes deben certificarse para poder ingresar al mercado de Estados Unidos 





ofrecen realizando un plan de marketing el cual posee una buena acogida dentro 
del mercado internacional. Las ventas de autopartes crecieron un 40% en el 2017 
sumando US$ 31.9 millones, siendo 41 empresas exportadoras peruanas, tomando 
como competencia a los países de México y China. Esto indicó que dentro del país 
existe un posicionamiento de ventas de autopartes a nivel nacional como 
internacional.  
A continuación, mencionado los trabajos previos, en los antecedentes 
nacionales mencionamos a Yesenia (2018). Tesis titulada “Plan de Marketing y el 
Posicionamiento de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa S.A. – 
S.M.P, 2018”, para obtener el grado de Licenciado en Administración en la 
Universidad Cesar Vallejo. El trabajo investigación sostuvo como objetivo general 
en determinar la relación del plan de marketing con el posicionamiento de la Caja 
Arequipa S.A.- S.M.P, 2018. Las teorías base fueron de plan de marketing de 
(Esteban, A. y Montenero, J) y posicionamiento de (Kotler, P. & Armstrong, G). La 
metodología de estudio fue de tipo descriptivo – correlacional, teniendo una 
muestra 50 clientes. Así mismo estadísticamente se concluyó que hay una relación 
que cumple los objetivos del plan de marketing teniendo relación con el 
posicionamiento, que demostrando la hipótesis. El aporte de este antecedente a la 
investigación resulta de gran importancia en razón de que permite analizar el 
comportamiento de las dos variables que utilizo, y la que presenta como   primera 
variable al plan de marketing teniendo un valor de 0.936% y en el caso de la 
segundo variable al posicionamiento teniendo un valor de 0.953% estos porcentajes 
nos dice que el planteamiento de esta investigación es muy bueno y concordancia. 
Asimismo, el estudio es descriptivo correlacional, en la busca la una relación entre 
las variables.  
Por otra parte, Juan (2018). Tesis titulada “Plan de Marketing y el 
Posicionamiento de la empresa Megavoltio SAC. En las distribuidoras eléctricas del 
Perú 2017”, obteniendo el grado académico de Maestro en Administración en la 
Universidad Cesar Vallejo. Esta investigación confirmó que, si existe una relación 
por medio del plan de marketing y el posicionamiento que brinda la empresa 
Megavoltio SAC, en las reparticiones eléctricas del Perú en el año 2017. Las teorías 





La metodología fue tipo descriptivo correlacional, teniendo una muestra 70 gerentes 
del área de dirección. Asimismo, estadísticamente se concluyó que ha probado la 
existencia correlacional dentro del plan de marketing y el posicionamiento, 
proponiendo una relación de rho de spearman=0.32, así mismo obteniendo un nivel 
de significancia de p=0.000<0.05, demostrando una relación. El aporte de este 
antecedente a la investigación resultó de gran importancia en razón de que permite 
analizar el comportamiento de las dos variables que utilizo. La primera variable es 
el plan de marketing que tiene un valor de 0.839 y la segunda variable es el 
posicionamiento que conlleva a un valor de 0.809. La investigación va a aportar 
como un elemento de referencia que nos permita comparar entre los valores de los 
resultados, entre ellos la confiabilidad, el planteamiento en las variables. Asi 
también, por el tipo de estudio, que corresponde a un descriptivo correlacional, 
teniendo presente que la investigación, también tuvo como objetivo demostrar la 
relación entre las variables y dimensiones.  
Por otro lado, Chang (2017). Tesis titulada “El marketing y el 
posicionamiento de la marca de útiles escolares David en los Olivos en el primer 
trimestre de 2017”, para obtener el grado Académico de Administración de Negocio 
en la Universidad Cesar Vallejo. La investigación tuvo como objetivo determinar la 
relación entre el marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares 
David en los Olivos durante el primer trimestre del 2017. Las teorías base fueron el 
marketing de Kotler & Armstrong y posicionamiento de Díaz. La metodología fue 
tipo descriptivo, teniendo una muestra 383 padres de familia cuyos hijos que 
estudian. Asimismo, estadísticamente se concluyó que tiene una relación 
significativa entre el marketing y el posicionamiento en la marca de David. El aporte 
de este antecedente a la investigación resulta de gran importancia en razón de que 
permitió analizar el comportamiento de las dos variables que utilizo. La primera 
variable es el marketing que tiene un valor de 0.868 y la segunda variable es el 
posicionamiento que conlleva a un valor de 0.928. Asimismo, el estudio realizado 
es descriptivo transversal, en la cual busca establecer la investigación teniendo 
presente que la investigación, también tuvo como objetivo demostrar la relación 





Por otra parte, Davenport (2017) en su artículo Ocho elementos clave que 
su plan de marketing anual debe tener para tener éxito en 2017 mencionó que el 
plan de marketing es una entidad en la cual se adapta, evoluciona dentro del 
mercado y en la mente de los consumidores, por ello el plan anual del marketing 
sobrevivía al mundo persistente con cambios de conexión de canales y tecnología 
de última generación para facilitar la comunicación a nuestros consumidores al nivel 
internacional o nacional. También indicó que en la organización deberían ver o 
analizar la lista de los productos que la empresa ofrece y el servicio en la cual el 
cliente busca en el mercado.  
También Corcione (2017) en su artículo Consejos para crear un gran Plan 
de Marketing Empresarial mencionó que el plan de marketing determina un estudio 
de la situación actual en las organizaciones, que conlleva a un objetivo conseguir 
dichas cualidades como precio, plaza promoción y producto. También se lleva 
acabo sobre el estudio de mercado, en la cual algunas empresas pequeñas toman 
un tiempo de evaluar profundamente a sus competidores o delimitar a las 
competencias, teniendo en cuenta en atraer al cliente; nos da entender sobre las 
principales ventajas competitivo que da en efecto a recortes de precios o también 
mayor comunicación con el consumidor en la cual la organización tenga una buena 
estrategia para el mercado.  
Del mismo modo Karadeniz (2009), en el artículo Estrategia de 
Posicionamiento de Productos en Gestión de Marketing nos dio a entender que la 
posición es una muestra donde se lleva acabo que el cliente tome una decisión del 
producto que va a consumir o elegir, en la cual se determina un propósito en la 
atención de la dirección por parte del receptor. También el enfoque que se basa en 
todos los productos o marcas que tiene como características objetivas y subjetivas, 
que conlleva al consumidor la particularidad en mente, en lo cual los atributos 
presentan una evaluación de producto o marcas que conlleva a la mente del cliente.  
Por otro lado, encontramos en los antecedentes internacionales a Lorena 
(2015). Tesis titulada “El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de 
la Empresa de Embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga”, obteniendo del 
título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios en la Universidad Técnica 





marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la empresa de embutidos 
“Don Jorge” de la ciudad de Latacunga. La teoría soporte fueron el marketing de 
Manuera & Rodríguez y en posicionamiento de Ordozgoiti, Rodríguez, Olmos, & 
Miranda. La metodología de estudio fue de tipo descriptivo-cuantitativo, teniendo 
una muestra de 160 personas. Asimismo, estadísticamente se concluyó que la 
empresa de embutidos necesita un plan de marketing, en la cual permita que la 
marca se posicione de manera correcta en el mercado al nivel nacional y local. El 
aporte de este antecedente a la investigación resulta de gran importancia en razón 
de que permite analizar el comportamiento de las dos variables que utilizo. En la 
prueba de la investigación nos da entender que el estudio del posicionamiento de 
la marca, en la cual tiene diferentes productos en el mercado. Asimismo, el estudio 
realizado fue descriptivo cuantitativo, en la cual establece la investigación.  
Del mismo modo Roberto (2012). Tesis titulada “Plan de marketing y su 
incidencia en las ventas de la empresa de Jeans el Querer es poder Ltd. De la 
ciudad de Ambato”, obteniendo del título de Ingeniero de Empresa en la 
Universidad Técnica de Ambato. La investigación diseñó un plan de marketing 
empleando estrategias de marketing mix para aumentar el volumen de ventas de la 
empresa el Querer es Poder Ltda. De la ciudad de Ambato. La teoría soporte fueron 
plan de marketing de Lamb, W-Varios. La metodología de estudio fue tipo 
descriptivo – cuantitativo, tiendo una muestra de 142 de clientes. Asimismo, 
estadísticamente se concluye que el cliente percibe la existencia de la empresa en 
la calidad del producto, en la cual conlleva un requerimiento en que los 
consumidores debido que no posee un conocimiento de las estrategias de 
marketing. El aporte de este antecedente a la investigación resulta de gran 
importancia en razón de que permite analizar el comportamiento de las dos 
variables que utilizo. En la prueba de la investigación nos da entender que el estudio 
del plan de marketing, en la cual tiene la estrategia del marketing mix hacia el 
cliente. Asimismo, el estudio realizado fue descriptivo cuantitativo, en la cual 
establece la investigación.  
Igualmente, Mery (2011). Tesis titulada “Las estrategias de marketing y su 
incidencia en el posicionamiento de la empresa Dacris de la ciudad Ambato”, 





Universidad Técnica de Ambato. La investigación implementó estrategias de 
marketing para el posicionamiento de la empresa Dacris de la ciudad de Ambato. 
La teoría soporte fueron estrategia de marketing Bruno Pujol y de posicionamiento 
de Iberoonline. La metodología de estudio fue tipo descriptivo – cualitativo, tiendo 
una muestra de 23 almacenes. Asimismo, estadísticamente se concluye que 
diseñar un plan de marketing es una prioridad para la fábrica de calzado ya que 
esta manera logra posicionarse en la mente del consumidor. El aporte de este 
antecedente a la investigación resulta de gran importancia en razón de que permite 
analizar el comportamiento de las dos variables que utilizo. En la prueba de la 
investigación nos da entender que el estudio de la estrategia de marketing y el 
posicionamiento, en la cual conlleva o aplica el plan de marketing propuesta. 
Asimismo, el estudio realizado descriptivo cualitativo, en la cual establece la 
investigación.  
También Manhas (2010) en su artículo Análisis estratégico de 
posicionamiento de marca a través de comparación de las percepciones cognitivas 
y conativas nos indicó que las estrategias del posicionamiento es un desarrollo que 
tiene como objetivo llevar las marcas o productos de cada organización, en cual 
conlleva una posición dentro del mercado teniendo en cuenta la diferenciación de 
cada factor importante dentro del posicionamiento, también en la empresa radicar 
relación entre estudios en forma corporativa interna o externa de la competencia.  
Así mismo Prasad y Marketer (2013) en su artículo Estrategias clave y 
problemas de posicionamiento: una revisión de estudios anteriores sugirió que el 
posicionamiento en el mercado constituye la competencia que son los productos y 
que también combina con el marketing, en la cual tiene una proposición de un valor 
efectivo, teniendo una marca o producto en que se diferencia a los competidores 
su función de atributos que conlleva a los clientes del mercado. Por otro lado, 
nuestros compradores o consumidores captan en su mente el segmento del 
mercado, logrando una estrategia de promoción, la fuerza de venta, el marketing 
directo y el internet, herramientas para el uso de posicionar dentro del mercado.  
Por último, Ajao (2013) en su artículo Enfoques para generar y evaluar 
estrategias de posicionamiento de productos nos mencionó que el posicionamiento 





consumidores tienen la instancia de percibir la calidad, imagen, el valor, los 
atributos y el precio. También sobre las estrategias de la marca que conlleva a que 
los clientes o consumidores tomen una decisión, teniendo en cuenta la aplicación 
del producto, las marcas ocupando un lugar específico frente a la competencia 
dentro del mercado que conlleva a la mente del consumidor.  
Con respecto a las teorías en relación al tema, mencionamos el concepto 
de la Variable: 1 definiendo la Teoría Plan de Marketing que según Mayorga y 
Araujo (2014) mencionó que los autores plasman que el Plan de Marketing es un 
instrumento en el que se realizan toma de decisiones para proyectar actividades 
las cuales serán aplicadas tanto fuera como dentro de la empresa para poder 
conectar con los clientes y brindarles un buen servicio de acuerdo a sus 
necesidades. Así también Álvarez (2016) sostuvo que el autor plasma que el Plan 
de Marketing es muy importante para las organizaciones, ya que esto les ayudará 
a poder lograr sus objetivos aplicando una serie de pasos que permitirá tener un 
buen posicionamiento y no presentar cambios dentro del mercado. Del mismo modo 
Soria (2016) afirmó que el autor plasma que dentro del Plan de Marketing se debe 
desarrollar técnicas de estrategias para que las empresas puedan atraer más 
clientes, mejorando la forma en promocionar sus productos, así como utilizando un 
buen estudio de mercado, dando facilidad de precio accesible a la comunidad.  
En cuanto a la Dimensión 1: Producto, nombramos a Mayorga y Araujo 
(2014) nos indicó que los autores nos dan entender que los productos son 
elaboraciones que se realizan de acuerdo a las necesidades de los clientes, estos 
poseen distintas características y funciones de acuerdo a lo que el cliente escoja y 
necesite. Los productos son fabricados por diferentes empresas, dándole a estos 
sus sellos personales en representación a la marca. En cuanto al Indicador 1: Tipos 
de producto citamos a Mayorga y Araujo (2014) nos mencionó que dentro del 
mercado encontramos una diferenciación de productos, que conlleva a varios 
precios de acuerdo con el material, tamaño, marca, calidad. Teniendo en cuenta 
que los clientes y consumidores son quienes deciden escoger el artículo que más 
les convenga. Asimismo, para el Indicador 2: Ciclo de vida del producto, según 
Mayorga y Araujo (2014) indicó que cada producto tiene su vida útil, de acuerdo 





son: la fabricación, desarrollo, funciones y descenso. Por último, para el Indicador 
3: Estrategia de servicio, según Mayorga y Araujo (2014) menciona a Horovitz 
(2000) que nos indica que las empresas desarrollan tácticas para poder atraer 
clientes que permitan brindar precios accesibles con una alta calidad de servicios.  
Por consiguiente, la Dimensión 2: Precio, los autores Mayorga y Araujo 
(2014) señaló los autores que todos los productos y servicios que son brindados 
por las empresas son estimados en monedas, realizando fijaciones de precios 
dentro del mercado dependiendo que el comprador o cliente tenga que ofertar con 
el vendedor. Para el Indicador 1: Fijación de precio nuevamente Mayorga y Araujo 
(2014) indicó la disponibilidad de los precios de los productos, en cual la 
organización se propone un estudio en mercado donde se ve el costo del articulo 
para la comunidad en la que es conveniente para su necesidad, tanto en eso se ve 
reflejado en los beneficios, en las ofertas y descuentos. Así también el Indicador 2: 
Estrategia de precio, los autores Mayorga y Araujo mencionó a Kotler y Armstrong 
(1998:330) que indicó que desarrollar tipos de estrategias para brindar una calidad 
que sea mayor o menor, pero con un precio elevando o bajo. Es por ello que se 
realiza la primera estrategia de primera calidad, el cual tiene característica a un 
producto de buena calidad y a un precio mayor, la segunda es estrategia de valor 
que consiste en un producto alto, pero con un precio menor de lo estimado, así 
también la estrategia de cobro en exceso, para el producto de baja calidad, pero 
cobrando un precio alto y el último la estrategia económica, el cual nos indica que 
tanto el producto como el precio son bajos.  
Para el Indicador 3: Modalidad de pago, según Charles, Joseph & Carl 
(2017), señaló que es un medio que utiliza los clientes ya se para cancelar una 
deuda que tengan con una organización, así como también las empresas utilizan 
estos medios para realizar pagos a los proveedores, al pedir materia prima que son 
para comercializar o vender. En cuanto al Indicador 4: Nivel de descuento, según 
Charles, Joseph & Carl (2017), nos mencionó que el descuento es la disminución 
de una cantidad o valor de un servicio, en la cual presenta un beneficio hacia el 
comprador, teniendo unas características de nivel de descuento como; descuento 
en efectivo, descuento funcional, descuento por temporada y descuento 





los autores sobre la plaza es la función en que un producto salga del fabricante y 
llegue al consumidor, dando las condiciones y rutas que se requiera del servicio 
hacia los clientes. Indicador 1: Canales de distribución Según Mayorga y Araujo 
(2014) mencionó sobre la repartición de las mercaderías hacia los consumidores, 
en la cual hay varias formas en distribuir el producto por cantidad, sin embargo, hay 
varios intermediarios, comerciantes que ven la forma de cómo sus artículos lleguen 
a sus clientes. Indicador 2: Comercio minorista Según Mayorga y Araujo (2014) 
indicó que el negocio de comercio o empresas que vende a los clientes finales es 
la facilidad de que sus productos se vendan en el mercado o en tiendas, en la cual 
es la base que los clientes puedan consumir. Indicador 3: Comercio mayorista 
Según Mayorga y Araujo (2014) mencionó que el comercio mayorista son ventas 
de posibles clientes que comercializan productos de terceros para financiarse 
económicamente. Las compras se realizan en cantidades grandes, así como en 
dinero, a diferencia de los comerciantes minoristas. Indicador 4: Estrategia de 
distribución Según Mayorga Y Araujo (2014) nos indicó que las estrategias de 
distribución son intensivas el cual indica que su objetivo es penetrar en el mayor 
número de tiendas posible siendo sus productos los más consumidos por el 
consumidor. También la distribución selectiva indica que poseen números 
reducidos de proveedores cumpliendo con una serie de requisitos. Así mismo la 
distribución exclusiva otorga a sus proveedores poder vender de manera exclusiva 
su producto estrella.  
Dimensión 4: Promoción Según Mayorga y Araujo (2014) nos mencionó 
que dentro del mercado las organizaciones siempre hacen estudio para ver a los 
competidores sobre las promociones que brindan, es por ello que buscan 
estrategias de marketing para atraer a los consumidores, utilizando diversas 
publicidades para comunicar a la comunidad. Indicador 1: Estrategia de promoción 
Según Mayorga y Araujo (2014) señaló para que la empresa logre realizar la 
rentabilidad mediante el consumo de sus productos en los consumidores, se 
necesita de tácticas para poder atraer la atención de estos demostrándoles los 
artículos que se encuentran en venta. Indicador 2: Mezcla promocional Según 
Mayorga y Araujo (2014) nos indicó que las promociones se realizan por varios 
medios, como son las redes sociales, páginas web, internet, así como también la 





que se encuentran en busca de satisfacer sus necesidades. Indicador 3: 
Actividades de promoción, según Clotilde & Claudio (2009), es un conjunto de 
acciones de corta durabilidad, en la cual está dirigido por vendedores, 
consumidores o intermediario. Teniendo una motivación económico o materiales, 
ya que las actividades de promoción alientan o impulsan la demanda a corto plazo 
para incrementar calidad del vendedor o intermediarios. Indicador 4: Campaña de 
publicidad, según Clotilde & Claudio (2009), nos dio a entender que las campañas 
de publicidad es un diseño de anuncios, en la cual se transmite por vía boletines, 
banners, radio o programas de televisión, teniendo en cuenta que el anuncio tiene 
que llegar a la sociedad como: identificando y analizando las audiencias, las 
creaciones de plataforma la determinación de la publicidad.  
Con respecto a la segunda variable Teoría del Posicionamiento, los autores 
Kotler y Keller (2016) nos indicó que el autor plasma la presente definición de 
variable que conlleva una posición dentro del mercado amplio, en la cual los 
consumidores o clientes se beneficie con la empresa, conllevando una competencia 
muy alta dentro del mercado. También contribuir con la marca, la publicidad, varios 
productos que pueda ayudar a la empresa a innovar con las últimas tecnologías.  
Para la dimensión Marca mencionamos a Kotler y Keller (2016) nos 
mencionó que el autor expresa sobre la dimensión que describe que la marca es la 
función que identifica a la empresa, conllevando a buen servicio hacia los clientes, 
también teniendo un estudio en el mercado para que así pueda surgir con los 
productos que brinda la organización y también ofreciendo una buena calidad del 
producto para nuestros consumidores. En cuanto al Indicador 1: Funciones de las 
marcas para los consumidores nuevamente Kotler y Keller (2016) señaló que la 
marca se considera una propuesta innovadora entre la organización y el cliente, en 
la cual el comprador se siente satisfecho con el producto que él requiere. Asimismo, 
la fidelidad de los consumidores, ya que la empresa retribuye una costumbre 
positiva confiable, favoreciendo en los artículos y servicios. En cuanto al Indicador 
2: Función de las marcas para las empresas, según Kotler y Keller (2016) mencionó 
que una marca muestra confianza ya que muestra un buen nivel de calidad teniendo 
posibilidad que los consumidores se sientan satisfechos consumiendo nuevamente 





garantizar una buena demanda dentro del mercado en comparación a otras. En 
cuanto al Indicador 3: es el desempeño de la marca, según Clow & Donald (2013), 
nos indicó sobre la imagen que aplica a la marca el desempeño dentro del mercado, 
teniendo diferencias entre los productos o servicios que brinda la empresa, en 
cuanto proviene la marca hacia el cliente se lleva a cabo la calidad y reducción del 
proceso de compra hacia el consumidor. En cuanto Indiciador 4 teniendo la imagen 
de la marca, según Clow & Donald (2013), nos mencionó que es una elemento real 
o intocable, en la cual representa valores o sentimiento en transferir al consumidor. 
Por otro lado, los elementos que puede transmitir son: el nombre, logo, el diseño o 
fondo. Teniendo en cuenta sobre la calidad de productos y servicios que la 
organización ofrece, dado que diferentes empresas en el mundo del mercado tienen 
varios aspectos de sentimiento o emociones a través de su imagen y estrategia que 
brinda. En cuanto al Indicador, según Clow & Donald (2013) nos dio a entender que 
la diferencia de la marca es una capacidad en que se distingue por parte de los 
competidores, lo cual la imagen de marca o los atributos son las virtudes 
competitivas que se posiciona en el mercado, dado que la imagen es la base de 
desarrollar nuevos bienes y servicios para los clientes o consumidores.  
Dimensión 2: Consumidor, según Kotler y Keller (2016) nos indicó que el 
autor expresa otra dimensión que el cliente es el beneficio donde ellos requieren el 
producto que elijan y guste, en la cual establece una especialidad en marketing 
brindando publicidad y rendimiento en las marcas. Para el Indicador 1: Plantear la 
propuesta de valor más convincente mencionamos a Kotler y Keller (2016) nos 
mencionó sobre el problema del decrecimiento de costo y las promociones que 
pueda dañar a la marcar, en la cual se tiene que hacer un estudio de mercado, 
viendo también estrategias para que los clientes o consumidores tenga la 
comodidad del precio del producto, también dando a entender a la comunidad de 
reconocer nuestra marca con la buena calidad y el objetivo que pueda promover a 
largo plazo. Asimismo, para el Indicador 2: Ajustar la marca y la oferta de productos 
según Kotler y Keller (2016) señaló que dentro del marketing hay varias marcas de 
cada empresa que ofrece sus productos y promociones, en la cual los clientes elijen 
la comodidad, servicio de la organización y calidad del producto, logrando una meta 
hacia la comunidad. Asimismo, para el Indicador 3: sobre la decisión de compra 





capacidad en que se distingue por parte de los competidores, lo cual la imagen de marca 
o los atributos son las virtudes competitivas que se posiciona en el mercado, dado que la 
imagen es la base de desarrollar nuevos bienes y servicios para los clientes o 
consumidores. Asimismo, para el Indicador 4: sobre la calidad según Teresa (2015), nos 
menciona que la calidad del consumidor es sobre la los producto o servicio que brinda la 
organización, en la que satisface las obligaciones, teniendo las funciones de velocidad, 
capacidad y responsabilidad, en la cual garantiza la empresa en la calidad de servicio.  
Dimensión 3: Competencia, según Kotler y Keller (2016) nos mencionó que 
el autor expresa otra dimensión que la competencia es la situación que todas las 
empresas copian o innova sus productos y marcas de una buena calidad. Tratando 
evolucionar dentro del mercado posicionando como marca y dando promociones a 
los consumidores y clientes con precios cómodos. Para el Indicador 1: Participación 
de mercado según Kotler y Keller (2016) señaló que es el porcentaje en el mercado 
de un producto, que conlleva a un valor de sus ventas categóricas y segmentadas 
dentro del mercado. De igual manera para el Indicador 2: Participación de 
conciencia se mencionó a Kotler y Keller (2016) mencionó que hay un proporción o 
expresión cultural, que tiene como conocimiento de los consumidores, que permite 
a diferentes expresiones de clientes o también como proveedores. Por último, para 
el Indicador 3: Participación de preferencia, según Kotler y Keller (2016) indicó que 
hay un porcentaje de los clientes o consumidores que ya tiene una fidelización con 
las organizaciones que brinda sus servicios, en cuanto son las promociones y 
descuentos de los productos que ellos requieren los clientes. Según Paris, J. (2014) 
nos dio a entender que la presenta definición identificando la variable dando como 
referencia que los consumidores son la base de que ellos van a preferir un producto 
acorde a sus necesidades, en la cual se posiciona dentro del mercado en la mente 
del consumidor, teniendo ventajas o desventajas en la competitividad. Según Sainz, 
J. (2014) nos mencionó que el autor plasma la presente definición de cómo quiere 
llegar la empresa a los clientes teniendo un buen servicio y calidad del producto, en 
la cual conlleva las cualidades beneficiarias hacia los consumidores teniendo como 
referencia la imagen de la empresa. Asimismo, el Indicador 4, sobre la ventaja 
competitiva, Según Nadia (2017), nos dió a entender que en las organizaciones 
tiene una ventaja única, en la cual conlleva a los competidores, teniendo en cuenta 





satisfacción, Según Nadia (2017), nos señaló que tiene tonificar las cualidades, que 
conlleva a un triunfo de ventas, teniendo la importancia de conseguir nuevos 
consumidores y fidelizar a los clientes, en la cual el cliente se dedique a tomar una 
decisión.  
Con respecto a la Justificación Teórica nombramos a Gallardo (2017) 
mencionó a Bernal, Martins & Palella mencionando que la justificación teórica 
permite destacar los supuestos que le investigador va a estudiar, ya sea para 
producir la reflexión y debate académico sobre el conocimiento actual, enfrentar 
una teoría, comparar resultados o descubrir nuevas explicaciones del conocimiento 
actual.  
Siguiendo con la Justificación Metodológica, según Valderrama (2015) 
mencionó que se justifica en la práctica que contribuye el método, estrategia y 
técnica específica que producirán conocimientos válidos y confiables, en la cual 
obtiene la investigación que se aplica sobre la exploración que se adapta para el 
próximo investigador que se desarrollen problemas similares.  
En cuanto a la Justificación Práctica, según Gallardo (2017) mencionó a 
Bernal, Martins & Palella mencionando que la justificación práctica se refiere al uso 
o propuesta de métodos, estrategias y técnicas específicas que producirán 
conocimientos válidos y confiables, permitiendo que la investigación sea aplicada 
para próximos investigadores que desarrollen problemas similares. 
Siguiendo con la Justificación Social menciona a Gallardo (2017) mencionó 
a Bernal, Martins & Palella mencionando que la justificación social cuando el 
progreso ayuda a solucionar problemas específicos que generan obstáculos de 
manera directa e indirectamente una realidad social, se sugiere plantear estrategias 
que permitan ejecutarse y ayudar resolverlo. La presente investigación fue de 
mucha importancia para la empresa, ya que al ser asesorados en implementar un 
Plan de Marketing el cual es un instrumento principal para poder captar más clientes 
utilizados en la actualidad. Adicionalmente permitió ser utilizado como información 








3.1 Tipo y diseño de investigación 
El enfoque de la investigación fue descriptivo- correlacional en la cual conlleva a la 
medición numérica de los clientes de la empresa. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), señaló que los estudios 
descriptivos buscan detallar las propiedades, características y los perfiles de 
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro hecho que se 
intervenga en un análisis. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), mencionó que usa la 
recopilación de datos para comprobar hipótesis, con base numérica y el estudio 
estadístico, para constituir patrones de comportamiento y experimentar teorías. 
Enfoque de investigación 
El enfoque de investigación fue Cuantitativo porque estudia 
fundamentalmente el Plan de Marketing y el Posicionamiento de la empresa. 
Según Fernández & Baptista (2014), indicó que el enfoque cuantitativo 
emplea la recolección de datos para comprobar hipótesis basado en la medición 
numérica y el análisis estadístico, siendo el propósito establecer patrones de 
comportamiento y probar tesis. 
Diseño de investigación 
Según Vilalta (2016) mencionó que con el diseño de investigación se 
realizara una serie de pasos para poder desarrollar la prueba de hipótesis. Dentro 
de este debe estar descrito la información que se reunirá y analizará, de quién, 
cómo y en qué lugar se ejecutará. Por ello los diseños se atienden en tres procesos: 
1) conceptos, variables y mediciones. 2) validez interna y externa y 3) unidades de 
análisis y técnicas de análisis. 
El diseño que se empleó en el presente trabajo de investigación es no 
experimental de tipo transversal, porque no se manipulara las variables, apoyando 






Diseño no experimental. 
Según Fernández & Baptista (2014), indicó “la investigación no 
experimental es un parteaguas de varios estudios cuantitativos, como la encuesta 
de opinión, los estudios retrospectivos y prospectivos, etc.” (p.152). 
Tipo de investigación 
El presente trabajo de esta investigación fue aplicada, ya que se considera 
una investigación edificante que se interesa en la aplicación en los instrumentos 
teóricos a determinadas situaciones. 
Según Huamanchumo y Rodríguez (2015) nos señaló “la investigación 
aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, para construir, para modificar”. 
(p.73). 
Criterios de inclusión 
Se consideran a aquellos clientes de la organización para realizar la encuesta. 
Criterios de exclusión 
No se excluyen a ninguno de los clientes de la empresa. 
El método de muestra fue por muestro no probabilístico, de tipo conveniencia. 
Según Fernández & Baptista (2014) nos mencionó que “al no ser 
probabilístico, no es posible calcular con precisión el error estándar, es decir, no 
podemos determinar con qué nivel de confianza hacemos una estimación. […]”. 
(p.189). 
Según Otzen & Manterola (2017), nos indicó que por conveniencia “permite 
seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Estos 
fundamentos en la conveniente acabildad y proximidad de los sujetos para el 
investigador”. (p.230). 
3.2 Operacionalización de variables 
Variables 





Según Monferrer (2014) nos señaló que el plan de marketing es una 
sucesión que se gestiona dentro del mercado competitivo, en la cual se plantea en 
el área de marketing, logrando alcanzar los objetivos que se proponga la 
organización. 
Posicionamiento 
Según Ayala (2013) nos definió que el posicionamiento es el lugar donde 
todos los clientes o consumidores reconocer las características del producto, en la 
cual beneficia a las empresas en innovar artículos nuevos dentro del mercado de 
la comunidad, también hay competencia, descubriendo componentes distintos, 






Tabla 1.  
Operacionalización de la variable modelo plan de marketing  
 










Plan de Marketing 
“el plan de marketing es 
el documento escrito en 
el que se establecen las 
estrategias y acciones de 
marketing para cumplir 
los objetivos del área y 
de la empresa en un 
determinado periodo de 
tiempo. Existe diversos 
tipos de plan de 
marketing; sin embargo, 
los más conocidos son el 
plan de marketing 
operacional y el plan de 
marketing estratégico”. 
Mayorga & Araujo 
(2014). 
Plan de marketing se 
evaluará mediante sus 
dimensiones: 
Producto, precio, plaza y 
promoción. 
Producto 
- Estrategia de servicio 
- Ciclo de vida del producto 




- Fijación de precio 
- Estrategia de precio 
- Modalidad de pago 
- Nivel de descuento 
Plaza 
- Canales de distribución 
- Comercio minorista 
- Comercio mayorista 
- Estrategia de distribución 
Promoción 
- Estrategia de promoción 
- Mezcla promocional 
- Actividades de promoción 





Tabla 2.  













Es un punto 
aspiracional, teniendo 
en cuenta las marca en 
crecer y mejorar. 
(Kotler y Keller (2016). 
El posicionamiento se 





- Funciones de las marcas 
para los consumidores 
- Funciones de las marcas 
para las empresas  
- Desempeño de la marca 




- Plantear la propuesta de 
valor más convincente 
- Ajustar la marca y la oferta 
de productos 





- Participación de mercado 
- Participación de conciencia 
- Participación de preferencia 






3.3 Población, muestra y muestreo 
Población 
Según Ferreyro, A. & De Longhi, A. (2014) definió la población como “el 
conjunto total de datos de interés. Puede ser todos los documentos de una 
institución, todas las clases, todos los docentes de una escuela, todas las 
publicaciones de un tipo de producto. Depende del tamaño de la población si se 
trabaja con ella o se determina una muestra.” (p. 56) 
La población de estudio estuvo conformada por los clientes de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L. en Lima Metropolitana. Siendo en total 50 clientes 
que la empresa contiene. 
Muestra 
Según Ferreyro, A. & De Longhi, A. (2014) mencionó que la muestra “se 
obtiene por un procedimiento que recoge datos para economizar el trabajo de 
investigación y que, al ser representativa, permite generalizar el resultado para la 
población. Es decir, impide que se perjudique la representatividad, la variedad y la 
diversidad de la información obtenida.” (p. 56) 
El tipo de muestreo que se utilizó para la investigación fue: probabilístico aleatorio 
simple. 
3.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
Según Hernández, R (2014) nos indicó que hay un orden mediante un 
sistema de dirigir, almacenar, traspasar los datos y mantener la recolección de 
datos, en la cual el método logra en explicar las herramientas que se obtiene la 
información ordenada. 
Según Gil, J. (2018) nos explicó que el desarrollo de medición sobre un 
elemento, en la cual el equivale la mediad del objetivo. Teniendo como procesos 
un instrumento de datos, que tiene como acto de medición, resultados de unos 







Según Ferreyra, A. & De Longhi, A. (2014) indicó que la encuesta es el 
instrumento de investigación que selecciona los datos utilizadas en la exploración 
educativa. Sobre las encuestas se adjunta los datos, teniendo la variedad de interés 
en la cual hay muchas maneras dependientes en la metodología seleccionada. 
Logrando determinar las relaciones entre sucesos especifico. Por ello hay 
diferencias de alcance pequeña o gran escala, en la cual está estructurado como 
prueba de logros o prestaciones, en las escalas de profesión. 
Mediante esta herramienta se determinó el porcentaje de la variable plan 
de marketing y posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L. 
Lima 2019 
Instrumentos de la recolección de datos:  
El instrumento para la recolección de datos estuvo basado en el 
cuestionario. Siendo de escala Likert, midiendo las actitudes y conocer la 
aceptación de las personas encuestadas verificando las afirmaciones clasificando 
las respuestas de acuerdo a las clasificaciones. Este método se utilizó para realizar 
una serie de preguntas con temas referentes a plan de marketing y posicionamiento 
de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L. Para poder realizar el análisis de 
las variables se utilizó el programa SPSS. 
El cuestionario para medir el plan de marketing 
Ficha técnica del instrumento 
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre el Plan de Marketing 
Autores: Davila Navarro, Dante Daniel y Reyes Custodio, Alexandra Grettel 
Aplicación: Individual  
Finalidad: Evaluar el Plan de Marketing y el Posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L. Lima, 2019. 






Materiales: Cuestionario impreso 
Descripción de aplicación 
El encuestador debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido el 
cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios como 
son: lápices o lapiceros. 
Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constará de un número 
determinado de ítems y será tipo Escala Likert, que evalúan el Plan de Marketing y 
Posicionamiento de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L. duración es de 
25 minutos aproximadamente. 
Validación y confiabilidad del instrumento 
Validez del instrumento de medición 
Según Caballero (2014) mencionó que la validez es mayor o menor 
importancia de la imparcialidad, teniendo en cuenta la correlación en la que afirma 
o niega la exploración y el objetivo, en la cual las dimensiones es el espacio o 
tiempo, con la necesidad de suma o validez. 
b) Confiabilidad del instrumento  
Confiabilidad 
Según Reild (2013) nos indicó que la confiabilidad es una prueba donde 
explica la coherencia y capacidad, en la cual obtienen la misma persona en causar 
la diferencia en un grupo reactivo igualdad. 
Para comprobar la confiabilidad de nuestro trabajo de investigación se 
realizó mediante la prueba del Alfa de Cronbach del programa SPSS verificando la 
fiabilidad del trabajo. 
3.5 Procedimientos 
Para la elaboración del trabajo, se definió las dos variables que se van a 
investigar determinando la problemática que se encontró en la empresa, 
observando una serie de hechos en el transcurso de laborar dentro de la 
organización, siendo el estudio del plan de marketing y el posicionamiento en la 





marketing para poder generar más rentabilidad en la empresa, para reafirmar en 
estudio, se realizó en la búsqueda de trabajos previos, con relación al tema del 
trabajo de investigación, teniendo una base con mayor conocimientos de los 
argumentos a tratar. 
3.6 Método de análisis de datos 
Para el análisis de los datos y procesamiento estadístico de los mismos, se 
empleó técnicas estadísticas de tipo descriptivo el cual se empleará el programa 
SPSS 24. Esto permitió analizar los datos que se obtuvieron como parte de la 
investigación, reuniendo toda la información recopilada en el programa. Los datos 
son resultado del cuestionario que se le brindo a cada persona participe de la 
encuesta. 
3.7 Aspectos éticos 
El presente trabajo de investigación se evaluó por el programa de Turnitin 
de la Universidad Cesar Vallejo esto va permitió que el trabajo no contenga similitud 
con otro tipo de investigación de diferentes autores, logrando así demostrar que el 
trabajo es totalmente original. 
Las citas y las referencias bibliográficas sirvió de guía para indicar la 
opinión personal de distintos autores, mostrando diferentes perspectivas sobre el 
concepto de los temas a tratar. 
Las referencias y fuentes que se dieron uso para esta investigación fueron 
verificadas, siendo los resultados obtenidos el reflejo de la veracidad de la 
investigación. 
IV. RESULTADOS 
4.1 Confiabilidad interna  
Fiabilidad del instrumento para la variable modelo plan de marketing 
 
Tabla 3.  
Resumen de procesamiento de casos 
 
Resumen de procesamiento de casos 











Total 50 100,0 
 
Interpretación. 
De los 50 valores analizados, se validó la totalidad de ellos, no se excluyó 
ninguno de ellos dado que no manifiestan valores extremos. 
 
Tabla 4.  
Fiabilidad con Alpha de Cronbach 
 
Estadísticas de fiabilidad 




De acuerdo a la prueba de fiabilidad a través del Alpha de Cronbach, se 
determinó que el instrumento es altamente confiable y, si se repitiera su aplicación 
en otras investigaciones con unidades muestrales diferentes, el valor seria el 
mismo. Para el instrumento analizado arrojo el valor de validez del 92,6% 
Fiabilidad del instrumento para la variable posicionamiento 
Tabla 5.  






De los 50 valores analizados, se validó la totalidad de ellos, no se excluyó 
ninguno de ellos dado que no manifiestan valores extremos. 
Tabla 6.  
Fiabilidad con Alpha de Cronbach 
Resumen de procesamiento de casos 

















De acuerdo, a la prueba de fiabilidad a través del Alpha de Cronbach, se 
determinó que el instrumento es altamente confiable y, si se repitiera su aplicación 
en otras investigaciones con unidades muestrales diferentes, el valor seria el 
mismo. Para el instrumento analizado arrojo el valor de validez del 89,4%. 
4.2 Estadística Descriptiva 
Estadística descriptiva de la variable modelo plan de marketing 
Tabla 7.  
Medida de tendencia central de la variable modelo plan de marketing 
 
Plan de Marketing 
N Válido 50 
Perdido                              0 











De acuerdo con el análisis de los datos en la variable Plan de Marketing, la 
media obtenida se concluyó que el mayor porcentaje de las respuestas están 
dirigidas al nivel casi siempre de la escala de Likert. De acuerdo con ello, los 
encuestados afirmaron que el Plan de Marketing está presente en el 
Posicionamiento. 
La desviación obtuvo el valor de 0.71 por lo tanto el rango de respuestas esta entre 
los niveles casi siempre y siempre. 
Tabla 8.  
Frecuencia de la variable modelo plan de marketing 
 
Plan de Marketing 





Estadísticas de fiabilidad 






Válido 2 3 6,0 6,0 6,0 
3 14 28,0 28,0 34,0 
4 29 58,0 58,0 92,0 
5 4 8,0 8,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Interpretación. 
De acuerdo a la tabla de frecuencias obtenida, del 100% de los 
encuestados el 58% afirmó que casi siempre se utilizan el Plan de Marketing en el 
Posicionamiento. También el 6% de ellos afirmó que casi nunca se utiliza el Plan 
de Marketing en el Posicionamiento. 
Tabla 9.  




















De acuerdo, al análisis de los datos en la variable Posicionamiento, la 
media obtenida concluyó que el mayor porcentaje de las respuestas están dirigidas 
al nivel a veces de la escala de Likert. De acuerdo con ello, los encuestados 
afirmaron que el Posicionamiento está sujeto al Plan de Marketing. La desviación 
obtuvo el valor de 0.75 por lo tanto el rango de respuestas varia significativamente 
incluyendo el criterio casi siempre. 
Tabla 10.  
Frecuencia de la variable posicionamiento 
 
Posicionamiento 





Válido 2 4 8,0 8,0 8,0 
3 27 54,0 54,0 62,0 
4 15 30,0 30,0 92,0 
5 4 8,0 8,0 100,0 








De acuerdo a la tabla de frecuencias obtenida, del 100% de los 
encuestados el 54% afirmó que a veces se utiliza el Posicionamiento en el Plan de 
Marketing de la empresa. También el 8% de ellos afirmó que siempre el 
Posicionamiento está sujeto al Plan de Marketing. 
4.3 Prueba de normalidad  
Prueba de normalidad para la variable Plan de marketing 
Hipótesis nula     Valor p>0.05 los datos siguen una distribución 
normal 
Hipótesis alterna Valor p<0.05 los datos no siguen una distribución 
normal 
 
Tabla 11.  
Prueba de normalidad para la variable modelo plan de marketing 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Plan de Marketing 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Plan de Marketing ,333 50 ,000 ,812 50 ,000 
 
Interpretación. 
De acuerdo al análisis para la prueba de normalidad de los datos de la 
muestra se puede inferir que por ser una muestra mayor o igual a 30 se aplicó la 
prueba Kolmogórov-Smirnov el cual nos permite otorgar un nivel de significancia 
mayor a 0.00; por lo tanto, se afirmó que la distribución de los datos no es normal 






Prueba de normalidad para la variable posicionamiento 
Prueba de hipótesis para determinar la distribución normal 
Hipótesis nula     Valor p>0.05 los datos siguen una distribución 
normal 
Hipótesis alterna Valor p<0.05 los datos no siguen una distribución 
normal 
 
Tabla 12.  
Prueba de normalidad para la variable posicionamiento 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Posicionamiento 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 
 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 




De acuerdo al análisis para la prueba de normalidad de los datos de la 
muestra se puede inferir que por ser una muestra mayor o igual a 30 se aplicó la 
prueba Kolmogórov-Smirnov el cual nos permite otorgar un nivel de significancia 
mayor a 0.00; por lo tanto, se puede afirmar que la distribución de los datos no es 
normal a partir de la conclusión se aplicará el estadígrafo Ro de Sperman. 
 
4.4 Prueba de hipótesis 
Esta prueba nos permite verificar la hipótesis de la investigación, entre la 
hipótesis nula, que es el enunciado que por lo general no se desea emplear y la 






Prueba de hipótesis general 
Ho: No existe relación entre el Plan de Marketing y el Posicionamiento en la 
empresa Representaciones Davila E.I.R.L., SJL 2019  
Ha: Existe relación entre el Plan de Marketing y el Posicionamiento en la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., SJL 2019 
Tabla 13.  





Rho de Spearman Plan de Marketing Coeficiente de correlación 1,000 ,524** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,524** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 




De acuerdo a la hipótesis general para la variable Plan de Marketing y su 
relación con el Posicionamiento, se puede inferir que le nivel de correlación alcanzó 
el 0.524% en el cuadrante positivo. La significancia bilateral que proporcionó el 
análisis a través de la prueba de correlación, permitió conocer que el valor p=0.000; 
por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, afirmando 
que existe relación entre la variable plan de marketing y el posicionamiento.  
 
Prueba de hipótesis específico 1 
Ho: No existe relación entre el producto y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019  
Ha: Existe relación entre el producto y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019 
Tabla 14.  






 Producto Posicionamiento 
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlación 1,000 ,584** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,584** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
Interpretación. 
De acuerdo a la hipótesis específica para la dimensión producto y su 
relación con la variable posicionamiento, se puede inferir que le nivel de correlación 
alcanzó el 0.584% en el cuadrante positivo. La significancia bilateral que 
proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, permitió conocer que 
el valor p=0.000; por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 
nula, afirmando que existe relación entre la dimensión producto y la variable 
posicionamiento.  
Prueba de hipótesis específico 2 
Ho: No existe relación entre el precio y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019  
Ha: Existe relación entre el precio y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019 
Tabla 15.  
Prueba de hipótesis específica 2  
Correlaciones 
 Precio Posicionamiento 
Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlación 1,000 ,504** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,504** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
 
Interpretación. 
De acuerdo a la hipótesis específica para la dimensión precio y su relación 
con la variable posicionamiento, se puede inferir que le nivel de correlación alcanzó 
el 0.504% en el cuadrante positivo. La significancia bilateral que proporcionó el 





por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, afirmando 
que existe relación entre la dimensión precio y la variable posicionamiento. 
Prueba de hipótesis específico 3 
Ho: No existe relación entre la plaza y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019  
Ha: Existe relación entre la plaza y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019 
Tabla 16.  
Prueba de hipótesis específica 3  
Correlaciones 
 Plaza Posicionamiento 
Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlación 1,000 ,579** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,579** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
 
Interpretación. 
De acuerdo a la hipótesis específica para la dimensión plaza y su relación 
con la variable posicionamiento, se puede inferir que le nivel de correlación alcanzó 
el 0.579% en el cuadrante positivo. La significancia bilateral que proporcionó el 
análisis a través de la prueba de correlación, permitió conocer que el valor p=0.000; 
por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, afirmando 






Prueba de hipótesis específico 4 
Ho: No existe relación entre la promoción y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019  
Ha: Existe relación entre la promoción y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019 
Tabla 17.  
Prueba de hipótesis específica 4  
Correlaciones 
 Promoción Posicionamiento 
Rho de Spearman Promoción Coeficiente de correlación 1,000 ,446** 
Sig. (bilateral) . ,001 
N 50 50 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,446** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 50 50 
 
Interpretación. 
De acuerdo a la hipótesis específica para la dimensión promoción y su 
relación con la variable posicionamiento, se puede inferir que le nivel de correlación 
alcanzó el 0.446% en el cuadrante positivo. La significancia bilateral que 
proporcionó el análisis a través de la prueba de correlación, permitió conocer que 
el valor p=0.001; por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 








Tabla 18.  




Del 100% de los clientes de la empresa Representaciones Davila, 
manifiestan que es ineficiente en un 20,0% el plan de marketing en el 
posicionamiento. Por otro lado, los encuestados también consideran que el plan de 
marketing en el posicionamiento alcanzo el nivel de eficiente en un 2,0%, indicando 
que se necesita un buen plan de marketing para el posicionamiento de la empresa. 
Plan de Marketing*Posicionamiento tabulación cruzada 
 
Posicionamiento 
Total INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE 
Plan de Marketing INEFICIENTE 20,0% 2,0%  22,0% 
REGULAR 18,0% 24,0%  42,0% 
EFICIENTE 2,0% 18,0% 16,0% 36,0% 






De acuerdo con la hipótesis general planteada para la investigación que 
afirma que exista relación entre el plan de marketing y posicionamiento el análisis 
determinó que el nivel de correlación entre las variables de estudio alcanzo 0.524 
utilizando el estadígrafo de Spearman, con un nivel de significancia p= 0.000 lo cual 
confirma la hipótesis planteada. El resultado confirma que la variable que, en otros 
ámbitos de estudios, también manifiesta el mismo comportamiento dado que la 
autora Yesenia (2018) alcanzó una correlación de 0.711 utilizando el estadígrafo 
de Spearman, con un nivel de significancia p= 0.000, confirmando que la relación 
significativa en las variables plan de marketing y posicionamiento. También Roberto 
(2012) alcanzó el nivel de correlación 0.34 confirmando la relación entre variables. 
Los resultados de los antecedentes se sustentan en la teoría de Juan (2017) quien 
define el plan de marketing como una ciencia que cambia constantemente, 
permitiendo innovar integrándose socialmente ya sea mediante la adquisición de 
un producto o servicio generando un mundo con constantes cambios. También 
toma a Lorena (2015) quien define que el posicionamiento significa resaltar las 
características propias que se diferencian de sus competidores y permitiendo atraer 
más clientes. 
De acuerdo con la hipótesis especifica 1 planteada para la investigación se 
afirma que existe relación entre el producto y posicionamiento, el análisis determinó 
que el nivel de correlación entre la variable de estudio alcanzo el 0.584 utilizando 
el estadígrafo de Spearman, con un nivel de significancia p= 0.000, lo cual confirma 
la hipótesis planteada. El resultado confirma que la variable es otros ámbitos de 
estudio, manifiesta el mismo comportamiento dado que el autor Chang (2017) 
alcanzó una correlación 0.886 utilizando el estadígrafo de Spearman, con un nivel 
de significancia p= 0.000, confirmando que la relación significativa entre la variable 
de producción y posicionamiento de la empresa. También Lorena (2015) alcanzó 
un nivel de correlación 0.58 confirmando la relación entre variables de producto y 
posicionamiento. Dado que, los resultados de los antecedentes se sustentan en las 
teorías del autor. 
De acuerdo con la hipótesis especifica 2 planteada para la investigación 





determinó que el nivel de correlación entre la variable de estudio alcanzó el 0.504 
utilizando el estadígrafo de Spearman, con un nivel de significancia p= 0.000, lo 
cual confirma la hipótesis planteada. el resultado confirma que la variable en otro 
ámbito de estudio, manifiesta el mismo comportamiento dado que el autor Juan 
(2017) alcanzó una correlación de 0.832 utilizando el estadígrafo de Spearman, con 
un nivel de significancia p= 0.000, confirmando que la relación significativa entre la 
variable de precio y posicionamiento. También Mery (2011) alcanzó un nivel de 
correlación 0.20 confirmando la relación entre variables de precio y 
posicionamiento. 
De acuerdo con la hipótesis especifica 3 planteada para la investigación 
que afirma que existe relación entre el plaza y posicionamiento el análisis determinó 
que el nivel de correlación entre la variable de estudio alcanzo el 0.579 utilizando 
el estadígrafo de Spearman, con un nivel de significancia p= 0.000, lo cual confirma 
la hipótesis planteada. El resultado confirma que la variable en otro ámbito de 
estudio, manifiesta el mismo comportamiento dado que el autor Juan (2017) 
alcanzó una correlación de 0.832 utilizando el estadígrafo de Spearman, con un 
nivel de significancia p= 0.000, confirmando que la relación significativa entre la 
variable de plaza y posicionamiento. También Roberto (2012) alcanzó un nivel de 
correlación 0.34 confirmando la relación entre variables de plaza y posicionamiento. 
De acuerdo con la hipótesis especifica 4 planteada para la investigación 
que afirma que existe relación entre el promoción y posicionamiento el análisis 
determinó que el nivel de correlación entre la variable de estudio alcanzó el 0. 446 
utilizando el estadígrafo de Spearman, con un nivel de significancia p= 0.000, lo 
cual confirma la hipótesis planteada. El resultado confirma que la variable en otro 
ámbito de estudio, manifiesta el mismo comportamiento dado que el autor Yesenia 
(2018) alcanzó una correlación de 0.711 utilizando el estadígrafo de Spearman, con 
un nivel de significancia p= 0.000, confirmando que la relación significativa entre la 
variable de promoción y posicionamiento. También Lorena (2015) alcanzó un nivel 








1. Se concluyó que la hipótesis general entre el plan de marketing y 
posicionamiento ha obtenido un grado de correlación del 0.524, utilizando el 
estadígrafo Rho de Spearman, concluyendo que se confirma que existe una 
correlación positiva entre ambas variables. De este modo también se concluyó 
que se aceptó la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
2. De acuerdo con la hipótesis específica 1, se demostró que la dimensión 
producto y la variable posicionamiento cuenta con un grado de correlación del 
0.584, utilizando el estadígrafo Rho de Spearman concluyendo que para poder 
mejorar el posicionamiento de la empresa dentro del mercado se debe contar 
con variedad de productos. De esta manera se acepta la hipótesis alterna y se 
rechaza la hipótesis nula. 
3. De acuerdo con la hipótesis específica 2, se demostró que la dimensión precio 
y la variable posicionamiento cuenta con un grado de correlación del 0.504, 
utilizando el estadígrafo Rho de Spearman concluyendo que se debe de 
adecuar los precios de acuerdo a los niveles económicos que cuentan los 
clientes. Se acepto la hipótesis alterna y se rechazó la hipótesis nula. 
4. De acuerdo con la hipótesis específica 3, se demostró que la dimensión plaza 
y la variable posicionamiento cuenta con un grado de correlación del 0.579, 
utilizando el estadígrafo Rho de Spearman concluyendo que debe de 
implementar estrategias de distribución para que los productos de la empresa 
puedan ser comercializados en tiendas a nivel nacional. Se acepto la hipótesis 
alterna y se rechazó la hipótesis nula. 
5. De acuerdo con la hipótesis específica 4, se demostró que la dimensión 
promoción y la variable posicionamiento cuenta con un grado de correlación del 
0.446, utilizando el estadígrafo Rho de Spearman concluyendo que se debe de 
implementar promociones en las compras de los productos, así como también 








 Con respecto a los resultados que se lograron dentro de la empresa 
Representación Dávila EIRL Lima - 2019 se identificó que el plan de marketing 
y posicionamiento cuentan con un nivel ineficiente - regular. La empresa debe 
implementar o mejorar el plan de marketing que posee para poder mejor el 
posicionamiento dentro del mercado. 
 Asi mismo, se debe aumentar la diversidad de mercadería por parte de la 
empresa, para poder implementar estrategias que permitan a la aceptación del 
consumidor; siendo las más adecuadas para poder alcanzar un mejor 
posicionamiento dentro del mercado nacional involucrándonos en satisfacer las 
necesidades de los consumidores brindando productos de calidad y última 
tecnología. 
 También se recomienda contar con precios estables y acorde al alcance del 
consumidor, por ello se debe de realizar un estudio de mercado identificando 
los puntos de ventas más accesibles en las cuales sean más conveniente 
vender los productos a un precio conforme a los ingresos de los clientes siendo 
beneficioso tanto para el consumidor como para la empresa. 
 Por otro lado, se debe realizar un mejoramiento en la distribución de productos 
que la empresa brinda a sus clientes, las cuales permitan ingresar los productos 
a diversas tiendas a nivel nacional dando a conocer la variedad productos 
convirtiéndose en uno de los más consumidos por el consumidor, contando con 
distintos intermediarios para poder llegar a realizar la entrega de pedidos a los 
clientes brindándole confianza y seguridad. 
 Por último, implementar promociones, ofertas y descuentos para poder generar 
el consumo de los productos en los consumidores, permitiendo contar con 
mayor publicidad y ventas ya sea en diversos días de la semana como en días 
festivos, buscando diversos medios sociales como televisión, radios, internet y 
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Anexo 1: Instrumento de medición 
1. ENCUESTA 
Encuesta Nª1 – Variable I 
CUESTIONARIO SOBRE EL PLAN DE MARKETING 
 
Edad: _____Sexo: ______ Fecha: _____ 
 
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, 
sentir y actuar. Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te 
describe con una X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. 
Contesta todas las preguntas con la verdad.  
OPCIONES DE RESPUESTA: 
 
S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
   
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. 
¿Se encuentra de acuerdo con los servicios brindados por la empresa Representaciones 
Davila? 
S CS AV CN N 
2. 
¿La empresa Representaciones Davila cubre con la demanda determinada para los 
clientes? 
S CS AV CN N 
3. 
¿Los productos brindando por la empresa Representaciones Davila cuentan con 
deficiencia? 
S CS AV CN N 
4. ¿Los productos de la empresa se encuentran en óptimas condiciones? S CS AV CN N 
5. ¿La empresa cuenta con variedad de producto que usted necesita? S CS AV CN N 
6. ¿La empresa ofrece productos de acuerdo con las marcas de los autos? S CS AV CN N 
7. ¿Los precios varían según los meses del año? S CS AV CN N 
8. ¿El precio de los productos son accesibles a los clientes? S CS AV CN N 
9. ¿Considera usted que los precios son competitivos en el mercado? S CS AV CN N 
10. ¿Los precios que brinda la empresa hace que usted se sienta atraído? S CS AV CN N 
11. ¿El medio de pago se encuentra predeterminado siempre? S CS AV CN N 
12. ¿El medio de pago para cualquier compra es de manera confiable? S CS AV CN N 
13. 
¿Se siente atraído con los niveles de descuento que brinda la empresa 
Representaciones Davila? 
S CS AV CN N 
14. ¿Los productos en fechas celebres cuentan con descuentos? S CS AV CN N 
15. ¿Le parece accesible los medios de envió para la entrega de sus productos? S CS AV CN N 
16. ¿Encuentra los productos accesibles en cualquier punto de venta? S CS AV CN N 
17 ¿Usted brinda productos a tiendas minoristas? S CS AV CN N 






Gracias por completar el cuestionario. 
 
 
Encuesta Nª2 – Variable II 
CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO 
 
Edad: _____Sexo: ______ Fecha: _____ 
 
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, 
sentir y actuar. Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te 
describe con una X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. 
Contesta todas las preguntas con la verdad.  
OPCIONES DE RESPUESTA: 
S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
19. ¿Usted ofrece productos con un precio más accesible a sus clientes? S CS AV CN N 
20. ¿Usted constantemente revisa su estante para pedir los productos? S CS AV CN N 
21. ¿Considera que le punto de venta es atractivo para los comerciantes? S CS AV CN N 
22. ¿Considera usted rápido él envió del producto a su destino? S CS AV CN N 
23. 
¿Usted considera que la empresa Representaciones Davila se distingue por sus 
promociones y servicios ante la competencia? 
S CS AV CN N 
24. ¿Siente que las estrategias de promoción son adecuadas? S CS AV CN N 
25. 
¿La publicidad utilizada por la empresa Representaciones Davila logra convencerlo para 
optar por el servicio? 
S CS AV CN N 
26. ¿La empresa cuenta con medios tecnológicos para dar conocer sus catálogos? S CS AV CN N 
27. ¿Las promociones son del agrado los clientes? S CS AV CN N 
28. ¿La empresa ofrece promociones por ser cliente constante? S CS AV CN N 
29. 
¿La empresa Representaciones Davila constantemente realiza campaña de publicidad 
para sus productos? 
S CS AV CN N 
30. 
¿Durante las campañas publicitarias, la empresa Representaciones Davila le brindaba 
promociones? 
S CS AV CN N 
Nº PREGUNTAS S CS AV CN N 
1. ¿Usted cómo cliente se siente satisfecho con el servicio que brinda Representaciones 
Davila? 
S CS AV CN N 
2. ¿Usted cómo cliente se identifica con la marca “Representaciones Davila”? S CS AV CN N 






Gracias por completar el cuestionario. 
4. ¿Compra accesorios de carro en la empresa representaciones Davila por sus marcas? S CS AV CN N 
5. ¿Usted cómo cliente es juicioso con la marca que va a adquirir en el momento de su 
compra? 
S CS AV CN N 
6. ¿La empresa brinda una atención diferente a la competencia? S CS AV CN N 
7. ¿Considera usted que el logo de la empresa es fácil de recordar? S CS AV CN N 
8. ¿Usted cómo cliente recomendaría a sus conocidos? S CS AV CN N 
9. ¿Usted cree que la marca presenta un valor agregado en sus productos? S CS AV CN N 
10. ¿Usted cómo cliente puede compartir otras tácticas de diferenciación de la marca? S CS AV CN N 
11. ¿La empresa soluciona sus dudas con relación a su compra? S CS AV CN N 
12. ¿El servicio de envió de sus compras, para enviar a provincia, es eficaz? S CS AV CN N 
13. ¿Usted confía en la perdurabilidad de los repuestos y accesorios que brinda la empresa? S CS AV CN N 
14. ¿La empresa soluciona sus requerimientos? S CS AV CN N 
15. ¿Usted cómo cliente observa que la empresa Representaciones Davila cuenta con 
facilidad de pago? 
S CS AV CN N 
16. ¿Usted cómo cliente esta cómodo con la decisión de compra que ha requerido por medio 
de nuestros vendedores y la atención que le ha brindado? 
S CS AV CN N 
17 ¿Considera usted que los accesorios y repuestos que brinda la empresa son de calidad? S CS AV CN N 
18. ¿La mercadería llega de manera intacta hacia su destino? S CS AV CN N 
19. ¿Usted cómo clientes recomendaría a nuestra empresa de innovar otros productos para 
su tienda? 
S CS AV CN N 
20. ¿Usted cómo cliente tiene conocimiento de los productos que brinda la empresa 
Representaciones Davila? 
S CS AV CN N 
21. ¿Los precios que la empresa ofrece son accesibles para usted? S CS AV CN N 
22. ¿Inspecciona todos los puntos de venta de la empresa? S CS AV CN N 
23. ¿Usted cree que la competencia presenta un valor agregado en sus productos? S CS AV CN N 
24. ¿Usted cómo cliente considera los catálogos de repuestos y accesorios, que brinda 
Representaciones Davila en comparación de otras organizaciones? 
S CS AV CN N 
25. ¿Usted cómo cliente seguiría con la Representaciones Davila o cambiaría de 
proveedores? 
S CS AV CN N 
26. ¿Asiste usted a otras empresas cuando no se brinda una buena atención? S CS AV CN N 
27. ¿Usted cómo cliente califica satisfactoriamente la atención que brinda otras empresas? S CS AV CN N 
28. ¿La empresa Representaciones Davila cuenta con un mejor servicio a comparación de 
otro competidor? 
S CS AV CN N 
29. ¿Considera usted el cumplimiento de plazo de entrega de pedidos hacia su destino?  S CS AV CN N 
30. ¿La empresa Representaciones Davila cuenta con una calidad superior con relación a los 
demás proveedores? 


















































Anexo 3: Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 
PROBLEMA GENERAL 
¿Cómo se relaciona el plan de marketing y el 
posicionamiento de la empresa Representaciones 
Davila E.I.R.L., Lima 2019? 
OBJETIVO GENERAL 
Establecer la relación del plan de marketing y el 
posicionamiento de la empresa Representaciones Davila 
E.I.R.L., Lima 2019. 
 
HIPÓTESIS GENERAL 
Existe correlación entre el plan de marketing y el posicionamiento 
de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
VARIABLE INDEPENDIENTE 
Métodos: 
Nivel: Aplicada, Descriptivo 
Tipo: Cuantitativo 




De recolección de datos 
Encuesta por cuestionario de 
satisfacción 
Observación por: 
Ficha de observación en función de 
resultados del plan de marketing y 
posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L. 
V1: Plan de Marketing 
Producto 
Estrategia de servicio 
Ciclo de vida del producto 
Tipo de producto 
Precio 
Fijación de precio 
Estrategia de precio 
Modalidad de pago 
Nivel de descuento 
Plaza 
Canales de distribución  
Comercio minorista 
Comercio mayorista 
Estrategia de distribución 
Promoción  
Estrategia de promoción 
Mezcla promocional 
Actividades de promoción 




Funciones de las marcas para los consumidores 
Funciones de las marcas para las empresas 
Juicio de marca 
La imagen de marca  
Diferenciación 
Consumidor 
Plantear la propuesta de valor más convincente 
Ajustar la marca y la oferta de productos 
Decisión de compra 
Calidad 
Competencia 
Participación de mercado 
Participación de conciencia 




¿Cómo se relaciona el producto y el posicionamiento 




Establecer la relación del producto y el posicionamiento de 
la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
HIPÓTESIS ESPECÏFICAS 
Existe correlación entre el producto y el posicionamiento de la 
empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
 
¿Cómo se relaciona el precio y el posicionamiento de 
la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 
2019? 
Establecer la relación del precio y el posicionamiento de la 
empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
 
Existe correlación entre el precio y el posicionamiento de la 
empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
 
¿Cómo se relaciona la plaza y el posicionamiento de 
la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 
2019? 
 
Establecer la relación de la plaza y el posicionamiento de 
la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
 
Existe correlación entre la plaza y el posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
 
¿Cómo se relaciona la promoción y el 
posicionamiento de la empresa Representaciones 
Davila E.I.R.L., Lima 2019? 
Establecer la relación de la promoción y el posicionamiento 
de la empresa Representaciones Davila E.I.R.L., Lima 
2019. 
Existe correlación entre la promoción y el posicionamiento de la 





Anexo 4: Tabla de especificaciones 
  




Estrategia de servicio 
1-9 Ciclo de vida del producto 
Tipo de producto 
Precio 25% 
Fijación de precio 
10-18 
Estrategia de precio 
Modalidad de pago 
Nivel del descuento 
Plaza 25% 




Estrategia de distribución 
Promoción 35% 
Estrategia de promoción 
30-39 
Mezcla promocional 
Actividades de promoción 
Campaña de publicidad 
Posicionamiento 
Marca 35% 
Funciones de las marcas 
para los consumidores 
40-45 
Funciones de las marcas 
para las empresas 
Desempeño de la marca 
Imagen de la marca 
Diferenciación 
Consumidor 35% 
Plantear la propuesta de 
valor más convincente 
46-51 
Ajustar la marca y la oferta de 
productos 




Participación de mercado 
52-60 
Participación de conciencia 







Anexo 5: Detalle de confiabilidad del instrumento 
  
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de escala 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
¿Usted cómo cliente se siente satisfecho con el servicio que brinda 
Representaciones Davila? 107,52 348,581 ,572 ,924 
¿Usted cómo cliente se identifica con la marca “Representaciones Davila”? 
107,82 355,987 ,369 ,926 
¿La empresa vende productos de marcas reconocidas en el mercado? 
108,26 345,502 ,525 ,924 
¿Compra accesorios de carro en la empresa representaciones Davila por 
sus marcas? 107,62 342,934 ,603 ,923 
¿Usted cómo cliente es juicioso con la marca que va a adquirir en el 
momento de su compra? 107,64 348,970 ,501 ,924 
¿La empresa brinda una atención diferente a la competencia? 
107,74 333,951 ,728 ,921 
¿Considera usted que el logo de la empresa es fácil de recordar? 
107,64 335,909 ,684 ,922 
¿Usted cómo cliente recomendaría a sus conocidos? 
107,58 348,126 ,578 ,923 
¿Usted cree que la marca presenta un valor agregado en sus productos? 
108,18 350,110 ,478 ,925 
¿Usted cómo cliente puede compartir otras tácticas de diferenciación de la 
marca? 108,18 353,498 ,388 ,926 
¿La empresa soluciona sus dudas con relación a su compra? 
108,00 338,204 ,605 ,923 
¿El servicio de envió de sus compras, para enviar a provincia, es eficaz? 
107,94 346,833 ,600 ,923 
¿Usted confía en la perdurabilidad de los repuestos y accesorios que 
brinda la empresa? 107,90 352,010 ,457 ,925 
¿La empresa soluciona sus requerimientos? 
107,82 340,722 ,652 ,922 
¿Usted cómo cliente observa que la empresa Representaciones Davila 
cuenta con facilidad de pago? 107,28 345,512 ,637 ,923 
¿Usted cómo cliente esta cómodo con la decisión de compra que ha 
requerido por medio de nuestros vendedores y la atención que le ha 
brindado? 
106,98 355,530 ,605 ,924 
¿Considera usted que los accesorios y repuestos que brinda la empresa 
son de calidad? 108,46 358,866 ,233 ,928 
¿La mercadería llega de manera intacta hacia su destino? 
108,48 357,724 ,269 ,928 
¿Usted cómo clientes recomendaría a nuestra empresa de innovar otros 
productos para su tienda? 107,36 346,276 ,606 ,923 
¿Usted cómo cliente tiene conocimiento de los productos que brinda la 
empresa Representaciones Davila? 107,84 342,137 ,617 ,923 
¿Los precios que la empresa ofrece son accesibles para usted? 
107,94 346,996 ,542 ,924 
¿Inspecciona todos los puntos de venta de la empresa? 
107,44 345,517 ,673 ,922 
¿Usted cree que la competencia presenta un valor agregado en sus 
productos? 107,80 342,245 ,619 ,923 
¿Usted cómo cliente considera los catálogos de repuestos y accesorios, 
que brinda Representaciones Davila en comparación de otras 
organizaciones? 
107,92 353,912 ,377 ,926 
¿Usted cómo cliente seguiría con la Representaciones Davila o cambiaría 
de proveedores? 107,04 355,998 ,450 ,925 
¿Asiste usted a otras empresas cuando no se brinda una buena atención? 
107,74 339,217 ,678 ,922 
¿Usted cómo cliente califica satisfactoriamente la atención que brinda 
otras empresas? 107,90 343,439 ,592 ,923 
¿La empresa Representaciones Davila cuenta con un mejor servicio a 
comparación de otro competidor? 108,36 354,602 ,376 ,926 
¿Considera usted el cumplimiento de plazo de entrega de pedidos hacia 
su destino?  108,38 351,179 ,503 ,924 
¿La empresa Representaciones Davila cuenta con una calidad superior 







Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de escala 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
¿Usted cómo cliente se siente satisfecho con el servicio que brinda 
Representaciones Davila? 98,46 328,253 ,551 ,889 
¿Usted cómo cliente se identifica con la marca “Representaciones 
Davila”? 99,42 329,596 ,371 ,893 
¿La empresa vende productos de marcas reconocidas en el mercado? 
98,12 329,740 ,582 ,889 
¿Compra accesorios de carro en la empresa representaciones Davila 
por sus marcas? 98,42 328,942 ,507 ,890 
¿Usted cómo cliente es juicioso con la marca que va a adquirir en el 
momento de su compra? 98,76 325,982 ,611 ,888 
¿La empresa brinda una atención diferente a la competencia? 
98,64 333,092 ,442 ,891 
¿Considera usted que el logo de la empresa es fácil de recordar? 
98,78 329,114 ,471 ,891 
¿Usted cómo cliente recomendaría a sus conocidos? 
99,06 317,772 ,717 ,885 
¿Usted cree que la marca presenta un valor agregado en sus productos? 
98,54 330,498 ,554 ,889 
¿Usted cómo cliente puede compartir otras tácticas de diferenciación de 
la marca? 99,16 325,280 ,540 ,889 
¿La empresa soluciona sus dudas con relación a su compra? 
98,78 331,767 ,498 ,890 
¿El servicio de envió de sus compras, para enviar a provincia, es eficaz? 
98,60 338,571 ,265 ,895 
¿Usted confía en la perdurabilidad de los repuestos y accesorios que 
brinda la empresa? 98,82 328,559 ,543 ,889 
¿La empresa soluciona sus requerimientos? 
98,22 329,196 ,612 ,889 
¿Usted cómo cliente observa que la empresa Representaciones Davila 
cuenta con facilidad de pago? 98,50 329,724 ,457 ,891 
¿Usted cómo cliente esta cómodo con la decisión de compra que ha 
requerido por medio de nuestros vendedores y la atención que le ha 
brindado? 
99,34 330,515 ,346 ,894 
¿Considera usted que los accesorios y repuestos que brinda la empresa 
son de calidad? 98,08 343,953 ,301 ,894 
¿La mercadería llega de manera intacta hacia su destino? 
98,42 331,963 ,540 ,890 
¿Usted cómo clientes recomendaría a nuestra empresa de innovar otros 
productos para su tienda? 98,44 330,129 ,598 ,889 
¿Usted cómo cliente tiene conocimiento de los productos que brinda la 
empresa Representaciones Davila? 99,26 329,870 ,366 ,893 
¿Los precios que la empresa ofrece son accesibles para usted? 
98,46 335,070 ,404 ,892 
¿Inspecciona todos los puntos de venta de la empresa? 
98,74 337,951 ,417 ,892 
¿Usted cree que la competencia presenta un valor agregado en sus 
productos? 99,32 329,896 ,549 ,889 
¿Usted cómo cliente considera los catálogos de repuestos y accesorios, 
que brinda Representaciones Davila en comparación de otras 
organizaciones? 
98,60 332,776 ,394 ,892 
¿Usted cómo cliente seguiría con la Representaciones Davila o 
cambiaría de proveedores? 99,18 336,681 ,276 ,895 
¿Asiste usted a otras empresas cuando no se brinda una buena 
atención? 98,48 331,030 ,517 ,890 
¿Usted cómo cliente califica satisfactoriamente la atención que brinda 
otras empresas? 99,58 346,902 ,101 ,898 
¿La empresa Representaciones Davila cuenta con un mejor servicio a 
comparación de otro competidor? 99,08 347,381 ,111 ,897 
¿Considera usted el cumplimiento de plazo de entrega de pedidos hacia 
su destino?  99,44 336,823 ,341 ,893 
¿La empresa Representaciones Davila cuenta con una calidad superior 





Confiabilidad externa  
Tabla 19. 
Coeficiente de Aiken de la variable modelo plan de marketing 
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 8 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 12 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 14 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 18 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 19 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 20 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 24 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 25 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 26 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 27 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 28 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 29 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 30 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
 
 











Tabla 20.  
Coeficiente de Aiken de la variable posicionamiento 
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 31 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 32 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 33 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 34 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 35 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 36 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 37 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 38 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 39 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 40 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 41 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 42 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 43 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 44 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 45 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 46 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 47 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 48 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 49 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 50 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 51 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 52 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 53 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 54 
Relevancia 3.3333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.3333 0.58 0.78 
Claridad 3.3333 0.58 0.78 
Item 55 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 56 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 57 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 
Item 58 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 59 
Relevancia 4.0000 0.00 1.00 
Pertinencia 4.0000 0.00 1.00 
Claridad 4.0000 0.00 1.00 
Item 60 
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 
Claridad 3.6667 0.58 0.89 












Anexo 6: Base de datos 











































Fuente: Representaciones Davila E.I.R.L. 
 
 






























Anexo 12: Matriz de evidencias 
Tabla 21.  
Matriz de evidencias externas para la discusión  
Variables: Control de inventarios y rentabilidad 




El plan de marketing se 
relaciona con el 
posicionamiento de la Caja 
Arequipa S.A.- S.M.P., 2018  
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.711,  




Existe una relación positiva y 
significativo entre el plan de 
marketing y el 
posicionamiento de la 
empresa Megavoltio sac, en 
la distribuidora eléctrica del 
Perú en el año 2017  
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.832,  




Existe una relación entre el 
marketing y entre el 
posicionamiento de la marca 
de útiles escolares David en 
los Olivos durante el primer 
trimestre del 2017. 
Rho de Spearman:  
Correlación 
bilateral=0.886, Sig. 




La aplicación de un plan de 
marketing incrementara las 
ventas en la empresa el 
Querer es Poder Cía., Ltda. 
De la ciudad de Ambato. 






El marketing de guerrilla 
permitirá mejorar el 
posicionamiento de la marca 
de la empresa de Embutidos 
“Don Jorge” de la ciudad de 
Latacunga.  






Las estrategias de marketing 
permiten mejorar el 
posicionamiento de la 
empresa DACRIS, de la 
ciudad de Ambato.  














Tabla 22.  





Hipótesis  Resultados  
Hipótesis general  
 
Pan de marketing y 
Posicionamiento 
Existe correlación entre el plan 
de marketing y el 
posicionamiento de la empresa 
Representaciones Davila 
E.I.R.L., Lima 2019. 
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.524, Sig. 
(Bilateral)= 0.000;  
(p ≤0.05) 




Existe correlación entre 
producto y el posicionamiento 
de la empresa 
Representaciones 
Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.584, Sig. 
(Bilateral)= 0.000;  
(p ≤0.05) 




Existe correlación entre precio y 
el posicionamiento de la 
empresa Representaciones 
Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.504, Sig. 
(Bilateral)= 0.000;  
(p ≤0.05) 
Hipótesis especifico 3 
 
Plaza y Posicionamiento 
Existe correlación entre plaza y 
el posicionamiento de la 
empresa Representaciones 
Davila E.I.R.L., Lima 2019. 
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.579, Sig. 
(Bilateral)= 0.000;  
(p ≤0.05) 




Existe correlación entre 
promoción y el posicionamiento 
de la empresa 
Representaciones Davila 
E.I.R.L., Lima 2019. 
Rho de Spearman: 
Correlación 
bilateral=0.446, Sig. 
















Gráfico 1. Tabla de frecuencia de la variable modelo plan de marketing 
 
Interpretación. 
De acuerdo, al grafico obtenido del análisis descriptivo para la variable, 
se observó que el nivel casi siempre obtuvo el 58% de las respuestas 
concentradas. Representada por 29 clientes. También el 6% de ellos manifestó 















Gráfico 2. Tabla de frecuencia de la variable posicionamiento 
 
Interpretación. 
De acuerdo, al grafico obtenido del análisis descriptivo para la variable, 
se observó que el nivel a veces obtuvo el 54% de las respuestas concentradas. 
Representada por 27 clientes. También el 8% de ellos manifestó que siempre el 






Anexo 14: Tablas cruzadas 
Gráfico 3. Modelo de plan de marketing y posicionamiento 
 
Tabla 23. 
Plan de marketing y posicionamiento 
Plan de Marketing * Posicionamiento tabulación cruzada 
% del total   
 
Posicionamiento 
Total INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE 
Plan de Marketing INEFICIENTE 20,0% 2,0%  22,0% 
REGULAR 18,0% 24,0%  42,0% 
EFICIENTE 2,0% 18,0% 16,0% 36,0% 




Del 100% de los clientes de la empresa Representaciones Davila, 
manifestó que es ineficiente en un 20,0% el plan de marketing en el 
posicionamiento. Por otro lado, también se consideró que el plan de marketing 
en el posicionamiento alcanzo el nivel de eficiente en un 2,0%, lo cual indicó que 






Tabla 24.  







Gráfico 4. Producto y  posicionamiento 
 
Interpretación. 
Del 100% de los clientes de la empresa Representaciones Davila, 
manifestó que es regular en un 16,0% el producto en el posicionamiento. Por 
otro lado, también se consideró que el producto en el posicionamiento alcanzó 
el nivel de eficiente en un 12,0%, indicando que se encontró en una misma 
dirección. 
  
Producto*Posicionamiento tabulación cruzada 
% del total   
 
Posicionamiento 
Total INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE 
Producto INEFICIENTE 12,0% 2,0%  14,0% 
REGULAR 16,0% 10,0%  26,0% 
EFICIENTE 12,0% 32,0% 16,0% 60,0% 





Tabla 25.  



















Gráfico 5. Precio y posicionamiento 
 
Interpretación. 
Del 100% de los clientes de la empresa Representaciones Davila, 
manifestó que es ineficiente en un 20,0% el precio en el posicionamiento. Por 
otro lado, también se consideró que el precio en el posicionamiento alcanzo el 
nivel de eficiente en un 4,0%, indicando que se necesitó modificar el precio de 
los productos para el posicionamiento de la empresa.  
Precio*Posicionamiento tabulación cruzada 
% del total   
 
Posicionamiento 
Total INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE 
Precio INEFICIENTE 20,0%   20,0% 
REGULAR 16,0% 24,0%  40,0% 
EFICIENTE 4,0% 20,0% 16,0% 40,0% 





Tabla 26.  















Gráfico 6. Plaza y posicionamiento 
 
Interpretación. 
Del 100% de los clientes de la empresa Representaciones Davila, 
manifestó que es regular en un 18,0% la plaza en el posicionamiento. Por otro 
lado, también se consideró que la plaza en el posicionamiento alcanzo el nivel 
de eficiente en un 4,0%, indicando que se mejoró la distribución y 
comercialización de productos. 
  
Plaza*Posicionamiento tabulación cruzada 
% del total   
 
Posicionamiento 
Total INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE 
Plaza INEFICIENTE 18,0% 4,0%  22,0% 
REGULAR 18,0% 20,0% 4,0% 42,0% 
EFICIENTE 4,0% 20,0% 12,0% 36,0% 













Gráfico 7.  Promoción y posicionamiento 
 
Interpretación. 
Del 100% de los clientes de la empresa Representaciones Davila, 
manifestó que es regular en un 26,0% la promoción en el posicionamiento. Por 
otro lado, también se consideró que la promoción en el posicionamiento alcanzo 
el nivel de eficiente en un 4,0%, indicando que se encuentran en una misma 
dirección. 
 
Promoción*Posicionamiento tabulación cruzada 
% del total   
 
Posicionamiento 
Total INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE 
Promoción INEFICIENTE 12,0% 4,0%  16,0% 
REGULAR 26,0% 22,0% 4,0% 52,0% 
EFICIENTE 2,0% 18,0% 12,0% 32,0% 
Total 40,0% 44,0% 16,0% 100,0% 
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